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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA 
A.  Tinjauan Pustaka Dan Perumusan Hipotesis 
1. Citra Merek 
 a) Pengertian Citra Merek 
 Definisi citra merek adalah suatu kesan yang ada dalam benak 
pelanggan mengenai suatu merek yang hal ini dibentuk oleh pesan dan 
pengalaman pelangganmengenai merek, sehingga menimbulkan citra yang 
ada dalam benak pelanggan mengenai merek, sehingga menimbulkan citra 
yang ada dalam benak pelanggan (Kotler dan Keller, 2009).Selain itu 
brand image atau citra merek sendiri merupakan deskripsi tentang asosiasi 
dan keyakinan pelanggan terhadap merek tertentu (Tjiptono, 2011).Seperti 
yang dikatakan oleh Susanto (2007) bahwa citra merek itu adalah apa yang 
dipersepsikan oleh pelanggan mengenai sebuah merek. Dimana hal ini 
menyangkut bagaimana seorang pelanggan menggambarkan apa yang 
mereka pikirkan mengenai sebuah merek dan apa yang mereka rasakan 
mengenai merek tersebut ketika mereka memikirkannya (Hribar, 2007).  
 Selain itu, dalam konsep pemasaran, citra merek sering 
direferensikan sebagai aspek psikologis, yaitu citra yang dibangun dalam 
alam bawah sadar pelanggan melalui informasi dan ekspektasi yang 
diharapkan melalui produk atau jasa (Setiawan, 2006). Citra merek 
dibentuk melalui kepuasan pelanggan, penjualan dengan sendirinya 
diperoleh melalui kepuasan pelanggan, sebabpelangganyang puas selain 
13 
 
 
 
akan kembali, juga akan mengajak calon pembeli lainnya 
(Aaker,1996). Adapun citra merek selalu berkaitan dengan atribut produk 
karena untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan dan pelanggan 
bereaksi terhadap atribut produk yang dibelinya. Atribut produk digunakan 
adalah rasa, kemasan, harga, aman dan distribusi (Kotler,2000). 
Suatu produk memiliki citra merek yang baik bisa dilihat dari faktor 
pembentuk citra.Perusahaan harus mengetahui bagaimana menciptakan 
citra merek yang baik. Faktor pembentuk citra merek menurut Schiffman 
dan Kanuk (2008) yaitu: 
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang 
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
2. Dapat dipercaya dan diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk 
yang dikonsumsi. 
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu 
produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh pelanggan. 
4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 
pelanggannya. 
5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan 
rugi yang mungkin dialami oleh pelanggan. 
6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau 
banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan pelanggan untuk 
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mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra 
jangka panjang. 
7. Citra yang dimiliki sendiri oleh merek itu sendiri, yaitu berupa 
pandangan, kesepakatan  dan informasi yang berkaitan dengan 
suatu merek dari produk tertentu. 
Menurut Kerby (2004), citra merek memiliki empat elemen , yaitu: 
1. Ketahanan (Tenacity) 
 Berkaitan dengan kualitas dan citra merek produk itu sendiri. 
 a) Kualitas produk 
Produk yang dipasarkan dan dijual harus memiliki 
jaminan atau kualitas yang baik sesuai dengan citra merek 
yang dimiliki. 
 b) Bahan – bahan yang digunakan  
Bahan – bahan yang digunakan dalam pembuatan produk 
harus merupakan bahan – bahan yang sesuai atau bermutu 
dengan ketentuan yang telah ditetapkan oleh sebuah 
perusahaan terhadap produk dari merek tersebut. 
2. Kesesuaian (congruence) 
 a) Iklan 
  Pemasaran melalui iklan harus menonjolkan karakteristik 
dan menarik dari sebuah produksi hingga sebuah iklan dapat 
mencari ciri pada persepsi pelanggan dan membentuk citra 
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merek terhadap sebuah produk yang dipasarkan serta 
menimbulkan pembelian. 
b) Logo 
  Logo merupakan ciri atau simbol yang menunjukkan 
suatu karakteristik  dari sebuah merek. Oleh karena itu, logo 
mampu menciptakan brand image tersendiri dibenak 
pelanggan.Shimp (2003) menambahkan bahwa logo menjadi 
peran komunikasi yang dapat berdampak pada citra dan 
penyadaran pada sebuah merek. 
3. Keseksamaan (Precision) 
a) Rasa 
Rasa dari sebuah produk harus konsisten dan akurat. Hal 
ini akan mempengaruhi keputusan pelanggan dalam 
melakukan pembelian berulang. Ketika pelanggan menemukan 
ada perbedaan cita rasa produk antara satu tempat dengan 
tempat yang lainnya, maka ada kemungkinan pelangganakan 
dikecewakan karena ekspektasi rasa yang didapatkan 
sebelumnya tidak terpenuhi. 
b) Harga 
  Harga merupakan faktor utama yang dilihat oleh 
pelanggan. Harga yang ditawarkan disetiap tempat harus 
konsisten atau sama. Jika tidak sama, maka akan terdapat 
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kesenjangan antara ekspektasi pelanggan dengan harga yang 
diberikan. 
4. Konotasi (connotation) 
a) Variasi rasa 
  Rasa yang ditawarkan kepada pelanggan tidak hanya 
satu melainkan memiliki variasi atau beragam rasa dari 
berbagai produk yang ditawarkan.Hal ini berguna untuk 
menyesuaikan dengan selera pelanggan sehingga pelanggan 
dapat memilih sesuai dengan keinginannya. 
b) Pelayanan 
  Pelayanan yang dihasilkan dari sebuah produk atau jasa 
sangat mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap citra merek 
dari sebuah produk. 
Kotler dan Armstrong (2008), berpendapat bahwa pengukur citra 
merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah merek yang 
meliputi:  
1. Kekuatan (strengthness)  
 Keunggulan yang dimiliki oleh merek yang bersifat fisik 
dan tidak ditemukan pada merek lainnya.Keunggulan merek ini 
mengacu pada atribut-atribut fisik atas merek tersebut sehingga  
bisa dianggap sebagai sebuah kelebihan dibanding dengan merek 
lainnya. Yang termasuk pada sekelompok kekuatan (strength) 
adalah keberfungsian semua fasiltas produk, penampilan fisik, 
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harga produk, maupun penampilan fasilitas pendukung dari 
produk tersebut dan memiliki cakupan pasar yang luas. 
2. Keunikan (uniqueness)  
  Kemampuan untuk membedakan sebuah merek diantara 
merek lainnya.Kesan ini muncul dari atribut produk tersebut yang 
menjadi bahan pembeda atau diferensiasi dengan produk-produk 
lainnya. Yang termasuk dalam kelompok unik ini adalah variasi 
penampilan atau nama dari sebuah merek yang mudah diingat dan 
diucapkan, dan fisik produk itu sendiri. Shimp (2003) 
menambahkan bahwa nama merek yang mudah diingat 
dandiucapkan berguna dalam memfasilitasi daya ingat dan 
pengucapannya. Pemilihan nama yang dekat dengan pelanggan 
akan lebih mudah diingat dan dapat  menjadi citra yang konkret 
bagi pelanggan.   
3. Keunggulan (favorable)  
  Termasuk dalam kelompok favorable ini antara lain,  
kemudahan merek produk diucapkan serta kemampuan merek 
untuk tetap diingat oleh pelanggan yang membuat produk  
terkenal dan menjadi favorit di masyarakat maupun kesesuaian 
antara kesan merek di benak pelanggan dengan citra yang 
diinginkan perusahaan atas merek yang bersangkutan. 
  Simamora (2008) mengatakan citra adalah persepsi yang relative 
konsisten dalam jangka waktu panjang. Sehingga tidak mudah untuk 
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membentuk citra, citra sekali terbentuk akan sulit untuk mengubahnya. 
Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan bila 
dibandingkan dengan pesaingnya, saat perbedaan dan keunggulan merek 
dihadapkan dengan merek lain. Komponen citra merek (brand image) 
terdiri atas tiga bagian, yaitu: 
1. Citra pembuat, tanggapan pelangganakan pembuat usaha produk 
dan dapat memberikan tanggapan bagus dari pelangganakan 
produk yang dihasilkan suatu perusahaan. 
2. Citra produk, merupakan anggapan dari pelangganakan suatu 
produk, produk yang dihasilkan dengan baik akan membuat 
pertimbangan akan keputusan bagi pelanggan di masa mendatang. 
3. Citra pakai, merupakan pendapat dari pelangganakan pemakaian 
barang yang digunakan, yang menunjukkan selera pelanggan 
dalam pemakaian barang. 
 Citra merek merepresentasikan inti dari semua kesan mengenai 
suatu merek yang terbentuk dalam benak pelanggan. Kesan – kesan ini 
terdiri dari : 
1. Kesan mengenai penampilan fisik dan performansi produk 
2. Kesan tentang keuntungan fungsional produk 
3. Kesan tentang orang – orang yang memakai produk tersebut 
4. Semua emosi dan asosiasi yang ditimbulkan produk itu 
5. Semua makna simbolik yang terbentuk dalam benak pelanggan 
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 Sehingga dapat dikatakan bahwa citra merek merupakan totalitas 
terhadap suatu merek yang terbentuk dalam persepsi pelanggan (Sengupta, 
2005). Dalam banyak hal, sikap tehadap merek tertentu sering 
mempengaruhi apakah pelanggan akan loyal atau tidak. Persepsi yang baik 
dan kepercayaan pelanggan akan suatu merek tertentu akan menciptakan 
minat beli pelanggan dan ahkan meningkatkan loyalitas pelanggan 
terhadap produk tertentu. Menurut Sumarwan (2004), pembelian produk 
dan jasa serta pemilihan merek, para selebriti bisa memiliki pengaruh kuat 
kepada pelanggan. Dan Freddy Rangkuti (2002) menambahkan apabila 
pelanggan beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik berbeda dari 
merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus menerus 
sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu yang disebut 
dengan loyalitas merek. 
 b) Indikator Citra Merek 
  Citra merek memiliki beberapa indikator – indikator yang 
mencirikan citra merek tersebut. Menurut Rangkuti (2009) bahwa terdapat 
beberapa indikator yang harus diperhatikan dalam membentuk sebuah citra 
merek, yaitu: 
1. Recognition (Pengenalan), tingkat dikenalnya sebuah merek oleh 
pelanggan. 
2. Reputation(Reputasi), tingkat atau status yang cukup tinggi bagi 
sebuah merek karena telah terbukti mempunyai “track record” 
yang baik. 
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3. Affinity (Daya Tarik), semacam daya tarik yang mempunyai 
hubungan emosional dengan pelanggannya. 
4. Brand Loyalty (Kesetiaan Merek), menyangkut ukuran dari 
kesetiaaan pelanggan terhadap suatu merek yang bersangkutan. 
Menurut Tambunan (2012) dan Widyastuti (2011), Indikator citra 
merek antara lain: 
1. Lambang atau logo merek mudah dikenali 
2. Popularitas atas nama besar  
3. Mempunyai produk dengan varian yang banyak 
4. Memiliki ketahanan produk yang baik 
5.Merek mudah diucapkan 
6. Merek mudah diingat 
 2. Kepuasan 
 a) Pengertian Kepuasan Pelanggan 
  Kepuasan pelanggan  (consumer satisfaction) didefinisikan sebagai 
keseluruhan sikap yang ditunjukkan pelanggan atas barang atau jasa 
setelah mereka memperoleh dan menggunakannya (Mowen dan Minor, 
2002). Secara umum, kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa yang 
timbul dari membandingkan persepsi tentang kinerja (atau hasil) dari suatu 
produk dengan harapan yang dimiliki (Kotler et al, 2004). 
  Menurut Kotler (2000) bahwa kepuasan pelanggan merupakan 
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan antara kinerja produk 
yang ia rasakan dengan harapannya. Kepuasan atau ketidakpuasan 
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pelanggan adalah respon terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau 
diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya dan kinerja 
aktual produk yang dirasakan setelah pemakaian (Nasution, 2004). 
Menurut Giese & Cote (2000) sekalipun banyak definisi kepuasan 
pelanggan, namun secara umum tetap mengarah kepada tiga komponen 
utama, yaitu : 
1. Respon, kepuasan pelanggan merupakan respon emosional dan juga 
kognitif. Intensitas responnya mulai dari sangat puas dan menyukai 
produk sampai sikap yang apatis terhadap produk tersebut. 
2. Fokus, focus pada performansi objek disesuaikan pada beberapa 
standard. Nilai standard ini secara langsung berhubungan dengan 
produk, konsumsi, keputusan belanja, penjual dan toko. 
3. Waktu dan Respon, respon terjadi pada waktu tertentu, antara lain: 
setelah konsumsi, setelah pemilihan produk dan jasa, berdasarkan 
pengalaman akumulasi. Durasi kepuasan mengarah kepada berapa lama 
respon kepuasan itu berakhir. 
  Mowen dan  Minor (2002) menjabarkan faktor – faktor yang 
mempengaruhi kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan (consumer 
satisfaction or dissatisfaction - CS/D) yaitu: 
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Sumber : Mowen dan  Minor (2002) 
Gambar 2.1 faktor yang mempengaruhi kepuasan dan ketidakpuasan pelanggan 
 
Gambara 2.1 menyajikan model CS/ D yang menunjukkan 
konsumsi dan pemakaian pelanggan atas suatu barang atau jasa dan 
berdasarkan pengalaman ini, mengevaluasi kinerja secara 
menyeluruh.Penilaian kinerja ini ternyata sangat erat hubungannya dengan 
penilaian kualitas produk.Pelanggan membandingkan persepsi mereka atas 
kualitas produk setelah menggunakan produk tersebut sesuai dengan 
ekspektasi kinerja produk sebelum mereka membelinya. 
 Tergantung pada bagaimana kinerja aktual dibandingkan dengan 
kinerja yang diharapkan, mereka akan mengalami emosi yang positif, 
negative atau netral. Tanggapan emosional ini bertindak sebagai masukan 
atau input dalam persepsi kepuasan/ ketidakpuasan menyeluruh 
mereka.Tingkat kepuasan/ ketidakpuasan ini juga akan dipengaruhi oleh 
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evaluasipelangganatas ekuitas pertukaran, serta oleh atribusi mereka 
terhadap kinerja produk. 
 Selain faktor yang telah disebutkan diatas Nasution (2004) 
menyatakan bahwa kepuasan pelanggan bergantung kepada persepsi dan 
harapan pelanggan. Adapun faktor – faktor yang mempengaruhi persepsi 
dan harapan pelanggan antara lain: 
1. kebutuhan dan keinginan yang berkaitan dengan hal – hal yang 
dirasakan pelanggan ketika sedang mencoba melakukan transaksi 
dengan produsen produk. 
2. pengalaman masa lalu ketika mengkonsusmsi produk dari perusahaan 
maupun pesaing – pesaingnya  
3. pengalaman dari teman – teman  
Kotler dan Keller (2007) menyatakan ciri – ciri pelanggan yang 
merasa puas sebagai berikut: 
1. Loyal terhadap produk 
  pelanggan yang puas cenderung loyal dimana mereka akan 
membeli ulang dari produsen yang sama. 
2. Adanya komunikasi dari mulut ke mulut  
 Komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth 
communication) yang bersifat positif yaitu rekomendasi kepada calon 
pelangganlain dan mengatakan hal hal yang baik mengenai produk 
perusahaan. 
 3. Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika membeli merek lain 
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 Ketika pelangganingin membeli produk lain, maka perusahaan 
yang telah memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi 
pertimbangan yang utama. 
 Wilkie (1994) menyatakan bahwa terdapat 5 elemen dalam 
kepuasan, yaitu : 
1. Expectations 
Harapan pelanggan terhadap suatu barang atau jasa telah dibentuk 
sebelum pelanggan membeli barang atau jasa tersebut. Pada saat proses 
pembelian dilakukan, pelanggan berharap bahwa barang atau jasa yang 
mereka terima sesuai dengan harapan pelangganakan menyebabkan 
pelanggan merasa puas. 
2. Performace 
 Pengalaman pelanggan terhadap kinerja aktual barang atau jasa 
ketika digunakan tanpa dipengaruhi oleh harapan mereka.Ketika kinerja 
actual barang atau jasa berhasil maka pelangganakan merasa puas. 
3. Confirmasiton/ disconfirmation 
 Harapan pelanggan dipengaruhi oleh pengalaman terhadap 
penggunaan merek dari barang atau jasa yang berbeda dari orang lain. 
Confirmation terjadi bila harapan sesuai dengan kinerja aktual 
produk.Sebalinya disconfirmation terjadi ketika harapan lebih tinggi atau 
lebih rendah dari kinerja aktual produk.Pelangganakan merasa puas ketika 
terjadi confirmasiton/ disconfirmation. 
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 b) Indikator KepuasanPelanggan 
  Indikator dari variabel kepuasan pelanggan menurut Ellitan (1999), 
antara lain: 
1. Tidak ada keluhan atau keluhan teratasi 
2. Perasaan puas pelanggan pada keseluruhan produk 
3. kesesuain dengan expektasi atau harapan pelanggan 
4. harapan pelanggan yang terlampaui 
   Sedangkan menurut Ramadhan (2016) dan Fardinani (2013) 
Indikator dari Kepuasan pelanggan adalah sebagai berikut: 
1. Merasa senang membeli Produk  
2. Sesuai yang diharapkan pelanggan 
3. Membicaran hal – hal yang baik tentang perusahaan dengan 
produk – produknya 
4. ketertarikan untuk membeli produk  
 3. Loyalitas Pelanggan 
  a) Pengertian Loyalitas Pelanggan 
 Loyalitas pelanggan adalah keputusan pelanggan untuk suka rela 
terus berlangganan dengan perusahaan tertentu dalam jangka waktu yang 
lama (Lovelock dan Wright, 2007). Devinisi lain loyalitas pelanggan 
adalah kesediaan pelanggan untuk menggunakan produk perusahaan dalam 
jangka panjang (Lovelock, et.al. 2010). Menurut Tjiptono (2011) loyalitas 
pelanggan adalah pembelian ulang suatu merek secara konsisten oleh 
pelanggan.Sehingga disimpulkan bahwa loyalitas mencangkup adanya 
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kesiapan untuk bertindak ( dalam hal ini melakukan pembelian berulang) 
dan adanya resistensi terhadap merek alternative (Arnould et.al, 2005). 
 Menganalisa loyalitas pelangganakan lebih berhasil apabila mempu 
memahami aspek psikologis manusia. Persepsi merupakan salah satu 
aspek tersebut dan sebelum persepsi pelanggan terbentuk terhadap suatu 
objek, dalam hal ini kualitas, harga dan suasana toko merupakan faktor 
yang memotivasi pelanggan dalam suatu produk.Pelanggan mempunyai 
rasa suka dan akan menentukan perilaku terhadap merek produk tersebut. 
Hal ini dikarenakan persepsi menjelaskan evaluasi kognitif, perasaan 
emosionalan kecenderungan tindakan yang menguntungkan (Kartawidjaja, 
1996). 
Pelanggan dengan loyalitas tinggi akan memberitahukan 
keunggulan dan kualitas layanan tersebut kepada orang lain bahkan sering 
memberikan saran untuk menggunakan layanan jasa yang diberikan 
kepada pelanggan. Fullerton dan Taylor (2000) membagi tingkat loyalitas 
pelanggan dalam tiga tingkat, antara lain: 
1. Loyalitas advokasi, merupakan sikap pelanggan untuk memberikan 
rekomendasi kepada orang lain untuk melakukan pembelian ulang 
terhadap produk atau jasa. Loyalitas advokasi pada umumnya 
disertai dengan pembelaan pelanggan terhadap produk atau jasa yang 
dipakai. 
2. Loyalitas repurchase, loyalitas pelanggan berkembang pada perilaku 
pembelian pelanggan terhadap layanan baru yang dikeluarkan oleh 
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suatu perusahaan, yang ditunjukkan dengan keinginan untuk 
membeli kembali. 
3. Loyalitas paymore, loyalitas pelanggan untuk kembali melakukan 
transaksi untuk menggunakan produk atau jasa yang telah dipakai 
oleh pelanggantersebut dengan pengorbanan yang lebih besar. 
  Untuk menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus 
melalui beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan 
dan perhatian yang berbeda – beda untuk masing – masing tahapan, karena 
setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan 
masing – masing tahap dan memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap 
tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar untuk membentuk 
calon pembeli menjadi pelanggan yang loyal dan klien 
perusahaan.Sugiyono (2010) menggambarkan tingkatan loyalitas 
pelanggan sebagai berikut 
 
 
 
 
 
  
  
Sumber : Sugiyono (2010) 
Gambar 2.2 The Customer Loyalty Pyramid 
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  Menurut  Sugiyono (2010) tahapan loyalitas pelanggan tersebut 
dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Suspect, meliputi semua orang yang diyakini akan membeli 
(membutuhkan) barang/ jasa, tetapi belum memiliki informasi tentang 
barang/ jasa perusahaan. 
2. Prospect, adalah orang – orang yang memiliki kebutuhan akan barang/ 
jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada 
tahap ini meskipun mereka belum melakukan pembelian tetapi telah 
mengetahui keberadaan perusahaan dan jasa yang ditawarkan melalui 
rekomendasi pihak lain (word of mouth). 
3. Customer, pada tahap inikonsumen sudah melakukan hubungan 
transaksi dengan perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan positif 
terhadap perusahaan, loyalitas pada tahap ini belum terlihat. 
4. Clients,  meliputi semua pelanggan yang telah membeli barang/ jasa 
yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur, hubungan 
ini berlangsung lama dan mereka telah memiliki sifat retention. 
5.  Advocates, pada tahap ini clients secara aktif mendukung perusahaan 
dengan memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mau 
membeli barang/ jasa di perusahaan tersebut. 
6. Partners, pada tahap ini telah terjasi hubungan yang kuat dan saling 
menguntungkan antara penyedia jasa dengan pelanggan, dan pada 
tahap ini pula pelanggan menolak barang/ jasa dari perusahaan lain. 
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 b) Indikator Loyalitas Pelanggan 
Indikator dari loyalitas pelanggan menurut Kotler dan Keller 
(2006), yaitu: 
1. Repeat Purchase (kesetian dalam pembelian produk) 
2. Retention (ketahanan terhadap pengaruh negatif mengenai 
perusahaan) 
3. Referalls (merefrensikan secara total eksistensi perusahaan) 
Menurut Griffin (2005) indikator loyalitas pelanggan adalah sebagai 
berikut: 
1. Melakukan pembelian secara berulang dan menunjukkan kekebalan 
terhadap tarikan dari pesaing. 
2. merefrensikan kepada orang lain. 
3. membicarakan hal – hal yang positif kepada orang lain. 
4. menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. 
Sedangkan indikator loyalitas menurut kotler (2002) adalah 
sebagai berikut: 
1. kesetian terrhadap produk 
2. ketahanan terhadap pengaruh yang negatif mengenai produk 
3. merefrensikan secara total eksistensi perusahaan 
Henriawan (2015) dan Nugroho (2011) mengemukakan bahwa 
loyalitas pelanggan dapat diukur melalui enam indikator variabel yaitu: 
a. Melakukan pembelian secara teratur 
b. Pelanggan yang membeli untuk produk yang lain ditempat yang sama 
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c. Merekomendasikan kepada orang lain 
d. Tidak mudah terpengaruh oleh tarikan persaingan perusahaan sejenis 
lainnya 
e. Tetap setia lebih lama  
B.   Kerangka Pikir Penelitian dan Hipotesis 
  Berdasarkan penjelasan dari teori yang telah dibahas sebelumnya, 
maka dapat disusun suatu kerangka pikir yang dapat digambarkan secara 
sistematis, sebagai berikut: 
 
            
 
  
 
Gambar 2.3 Hubungan variabel Citra Merek dan kepuasan pelangganterhadap 
loyalitas pelanggan. 
  Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
yang masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian (Sugiyono, 
2010). Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
1. Citra Merek terhadap Loyalitas Pelanggan 
  Ada berbagai penelitian citra merek mempengaruhi positif dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.MenurutSutanto (2014) pada 
perusahaan Sari Rotimenunjukkanbahwa terdapat pengaruh yang langsung 
citra merek terhadap loyalitas pelanggan.Yasir (2016) pada Waroeng 
H1 
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Citra Merek (X1) 
 (X1) 
Kepuasan 
Pelanggan (X2) 
 
Loyalitas 
Pelanggan (Y1) 
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Steak & Shake menunjukkan bahwa Citra merek secara persial 
berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
  Dwitasari (2014) pada Roti BreadTalk Cabang Margo City 
Depokmenunjukkan bahwa citra merek berpengaruh secara persial 
terhadap loyalitas pelanggan.Wongso (2012) pada KFC di Perumahan 
Citra Garden 2 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan 
antara brand image terhadap loyalitas pelanggan. Maryam dan Novasari 
(2015) pada Waroeng SS Surakarta menunjukkan bahwa Citra merek 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Nuraini (2015) pada 
pelanggan Indomie menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara brand image terhadap loyalitas pelanggan.Noor (2014) 
pada pelanggan King Thai Tea Bandung menunjukkan bahwa brand image 
memiliki pengaruh terhadap loyalitas pelanggan. 
  Bastian (2014)pada pelangganADES PT. Ades Alfindo Putra 
Setiamenunjukkan bahwabrand image berpengaruh positif signifikan 
terhadap loyalitas.Vikram (2015) pada Restoran TIP- TOP menunjukkan 
bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
loyalitas konsumen.Pangestika (2013) pada Produk Pakaian 
3Secondmenunjukkan bahwa citra merek pengaruh positif terhadap 
loyalitas konsumen.Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diatas, 
maka dapat menjadi dasar dalam perumusan hipotesis: 
H1 : Citra Merek berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Malang 
Strudel. 
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 2. Kepuasan Pelangganterhadap Loyalitas Pelanggan 
  Ada berbagai penelitian kepuasan pelanggan mempengaruhi positif 
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Menurut Henriawan (2015) 
pada toko brownies cabang Mufin wilayah Bandung Timur  menunjukkan 
bahwa variabel kepuasan pelanggan memberikan pengaruh signifikan 
terhadap variabel loyalitas pelanggan.Kurniawati, et.al (2014) pada KFC 
Cabang Kawi Malangmenunjukkan bahwaKepuasan Pelanggan 
berpengaruh langsung dan signifikan terhadap Loyalitas 
Pelanggan.Hutomo (2008) pada Makanan Tela Krezz Cabang 
Bekasimenunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh besar terhadap loyalitas 
pelanggan.Maryam dan Novasari (2015) pada Waroeng SS 
Surakartamenunjukkan bahwa kepuasan pelanggan memediasi pengaruh 
citra merek terhadap loyalitas pelanggan.Penelitian Liberty (2017) pada 
Restoran Yoshinoya Delta Plaza Surabayamenunjukkan bahwa consumer 
satisfaction berpengaruh signifikan dan positif terhadap consumer 
loyalty.Pramana (2015) pada Terang Bulan Manis Holland dan Terang 
Bulan Manis 93 Surabaya menunjukkan bahwa Kepuasan berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Harfani (2014) pada Pelanggan 
Sim Card Telkomsel menunjukkan bahwa semakin tingginya kepuasan, 
maka akan meningkat pula loyalitas pelanggan. 
  Wulansari (2017) pada pelanggan Roti Ganecamenunjukkan bahwa 
kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan.Anggraeni,et.al (2016) pada pelanggan Nasi Rawon Rumah 
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Makan Sakinah Kota Pasuruanmenunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.Pramudyo (2012) 
Pada Mahasiswa Perguruan Tinggi Swasta di Yogyakartamenunjukkan 
bahwa kepuasan berpengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan.Rinarno (2017) pada Rumah Makan Tante menunjukkan bahwa 
kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan.Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diatas, maka dapat 
menjadi dasar dalam perumusan hipotesis : 
H2 :Kepuasanpelangganberpengaruh terhadap loyalitas pelanggan Malang 
Strudel. 
3. Citra Merek dan Kepuasan Pelangganterhadap Loyalitas Pelanggan 
  Ada berbagai penelitian citra merek dan kepuasan 
pelangganmempengaruhi positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan.Menurut Setya (2013) pada rokok Sampoerna A 
Mildmenunjukkan bahwa citra merek dan kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan.Harfani (2014) pada 
Pelanggan Sim Card Telkomselmenunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
secara simultan dan parsial pada variabel citra merek dan kepuasan 
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 
  Maulidta (2013) Pada Mustika Ratu menunjukkan bahwa Citra 
merek dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas 
pelanggan.Pada penelitian Rimiyati dan Widodo (2014) pada pelanggan 
Merek Samsung Galaxy Seriesmenunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
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yang signifikan dari citra merek dan kepuasan pelanggan baik secara 
persial dan simultan terhadap loyalitas pelanggan. Putro (2013) pada 
sarana transportasi Trans Jogja menunjukkan bahwacitra merek dan 
kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan.Rachmato (2011) pada Handphone Byonmenunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh positif dan signifikan citra merek dan kepuasan 
konsumen terhadap loyalitas pelanggan.Iqbal dan Soengkono (2008) pada 
Pelanggan salon dan spa Hadisuwarno menunjukkan bahwa citra merek 
dan kepuasan pelanggan secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. 
Penelitian Lubis (2017) Pada Pengguna Sepeda Motor 
Yamahamenunjukkan bahwa citra merek, kepuasan pelanggan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Rizal 
(2013) pada pelanggan Villa Sari Alam Hotsring Resort Ciater 
menunjukkan bahwa citra merek dan kepuasan dapat mempengaruhi 
loyalitas pelanggan.Sassiska (2015) pada Pelanggan Produk Pasta Gigi 
Ciptadentmenunjukkan bahwa Citra Merek dan kepusan konsumen 
mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan pada penelitian.Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan 
diatas, maka dapat menjadi dasar dalam perumusan hipotesis : 
H3 : Citra merek dan kepuasan pelangganberpengaruh simultan terhadap 
loyalitas pelanggan Malang Strudel. 
